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O objetivo do presente trabalho é testar a relação entre a motivação e a demografia com 
as atividades de mobile commerce. 
As compras online em Portugal estão em fase de crescimento: entre 2010 e 2014, as 
compras online cresceram 1,5 mil milhões de euros, cifrando-se, em 2014, nos 3 mil 
milhões de euros de compras online e 12,9 milhões de transações (Online Consumer 
Payments Analytics, 2015). Desta forma, o mobile commerce começa a ganhar 
preponderância – em 2014, representava 8% do comércio online total (Online Consumer 
Payments Analytics, 2015). 
O presente estudo é efetuado tendo como base uma amostra de 419 portugueses 
utilizadores de dispositivos móveis para aceder à internet e, utiliza na sua análise, uma 
regressão hierárquica para estudar o modelo da investigação. 
Genericamente, os resultados encontrados sugerem que as atividades mais realizadas são 
a Procura de Conteúdos, o Entretenimento e a Comparação, e a menos realizada é a 
Transação. Sugerem igualmente que as motivações (utilidade percebida, facilidade de 
utilização percebida e divertimento) têm uma relação significativa com as atividades de 
mobile commerce – no entanto, essas relações variam entre as diferentes atividades: 
procura de conteúdo, comparação, procura de opinião, transação, acesso a serviços de 
localização e entretenimento. 
Os resultados deste estudo poderão contribuir para outros estudos, com destaque para as 
diferentes influências que a demografia e as motivações podem ter nas diferentes 
atividades de mobile commerce; poderão ser igualmente úteis para as empresas na 
reformulação dos seus modelos de negócio, bem como nas estratégias de marketing para 




The objective of this study is to test the relationship between motivation and demographic 
variables with the activities of mobile commerce. 
Online shopping in Portugal are growing: between 2010 and 2014, online shopping grew 
1.5 billion, resulting, in 2014, in 3 billion euros in online shopping and 12.9 million 
transactions (Online Consumer Payments Analytics, 2015). Therefore, the mobile 
commerce begins to gain dominance – in 2014, it represented 8% of total online trade 
(Online Consumer Payments Analytics, 2015). This study is performed based on a sample 
of 419 Portuguese users of mobile devices which have access to the Internet and use, in 
their analysis, a hierarchical regression to study the model of research. 
Generally, the results suggest that the most performed activities are the Content Search, 
Entertainment and Comparison and the least performed is Transaction. They also suggest 
that the motivations (perceived usefulness, ease of perceived use and fun) have a 
significant relationship with the mobile commerce activities – however, these 
relationships vary between the different activities: content search, comparison, looking 
view, transaction, access to location and entertainment services. 
The results of this study may contribute to other studies, highlighting the different 
influences that demographics and motivations may have in the different activity of mobile 
commerce; they may be useful for companies in reshaping their business models and 
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Num contexto de disrupção tecnológica e digital, o mobile commerce começa a ganhar a 
atenção das empresas e dos investigadores, acerca do potencial que esta tecnologia terá 
nos negócios e no dia-a-dia das pessoas.  
O mobile commerce pode ser considerado como uma nova forma de pesquisa, transação 
e entretenimento, apresentando um comportamento distinto do consumidor. O mobile 
commerce é um extensão natural do e-commerce mas com caraterísticas únicas: 
mobilidade, instantaneidade e personalidade (Serenko, Bontis, 2004; Siau, Lim, Shen, 
2001; Zhang, Zhu, Liu, 2012). 
Em Portugal, as compras online estão em fase de crescimento. Em 2014, as compras 
online atingiram os 3 mil milhões de euros e os 12,9 milhões de transações (Online 
Consumer Payments Analytics, 2015) e o comércio online móvel representava 8% do 
comércio online total (Online Consumer Payments Analytics, 2015). Estes números são 
promissores e mostram que existe grande margem de crescimento do mobile commerce. 
No entanto, em Portugal, 5,2 milhões de pessoas são utilizadores efetivos de serviços 
típicos da banda larga móvel (SIBS Market Report – Comércio Digital, 2015), portanto é 
possível que, tal como no resto do mundo, a atividade de transação seja a menos utilizada 
(Nielsen Global Survey of E-commerce, 2014) – aliás, o mesmo estudo afirma que 71% 
gosta de ler os comentários de outros consumidores sobre os artigos antes de comprar; 
61% despende muito tempo na pesquisa de informação antes de comprar um artigo; 43% 
utiliza as redes sociais para pedir ajuda na decisão de compra. 
Então, ao contrário dos estudos anteriores, que tiveram como foco a adoção do mobile 
commerce em vez das atividades de mobile commerce (os estudos preocupavam-se em 
estudar como as pessoas interagiam e a adotavam o mobile commerce mas, na sua grande 
maioria, não indicavam as diferentes atividades), o objetivo do presente trabalho é testar 
a relação entre a motivação e a demografia com as atividades de mobile commerce, e 
assim contribuir com evidências para apoiar as empresas na reformulação dos seus 
modelos de negócio e das suas estratégias de marketing. 
Assim, o estudo está estruturado da seguinte forma: (1) revisão de literatura, onde são 
abordados os temas relevantes neste âmbito – definição de mobile commerce, as 
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atividades do mobile commerce, os modelos sobre a adoção ao mobile commerce e os 
fatores motivacionais e demográficos; (2) metodologia de investigação, onde serão 
apresentados o modelo de investigação, as questões de investigação e toda a informação 
acerca da amostragem; (3) e, por fim, são apresentados e discutidos os resultados do 





2. Revisão de Literatura 
O presente capítulo propõe-se a fazer o enquadramento na literatura sobre o mobile 
commerce. 
Ao abordar a temática do mobile commerce, importa retratar o panorama do acesso à 
internet, em todo o Mundo. Segundo a The International Data Corporation (2015), 
estima-se que 44% da população global terá acesso à internet em 2016, ou seja 3,2 biliões 
de pessoas. Sendo que desse número, 2 biliões acedem à internet através de dispositivos 
móveis, segundo a mesma entidade. Conclui-se, portanto que o acesso à internet é cada 
vez mais generalizado e através de dispositivos móveis tem um peso elevado.  
As causas para estes resultados derivam dos avanços tecnológicos (dispositivos 
tecnologicamente evoluídos e facilmente acessíveis às pessoas no geral e, por último, à 
rede de comunicação da nova geração) e da nova perspetiva como os consumidores vêem 
o smartphone: um objeto central e indispensável nas suas vidas. Têm-no sempre e estão 
constantemente a utilizá-lo, estejam onde estiverem. Aliás, para muitas pessoas, o 
smartphone não é apenas um objeto pessoal, mas algo que faz parte da sua personalidade 
e individualidade (Grant and O’Donohoe, 2007; Sultan and Rohm, 2005). 
O atual capitulo, com vista a fazer o enquadramento da temática em análise, aborda o 
conceito de mobile commerce, das atividades associadas ao mobile commerce, dos 
determinantes de adoção e das motivações associadas ao mobile commerce.  
 
2.1. Conceito de Mobile Commerce  
Depois da introdução ao tema em análise e da apresentação dos pilares de importância 
em analisar o tema do mobile commerce, a presente secção propõe-se a apresentar o 
conceito de mobile commerce – que será importante para as análises posteriores. 
Antes de definir mobile commerce (m-commerce), importa clarificar alguns conceitos:  
[1] mobile marketing – o mobile marketing, tal como o m-commerce, é uma 
vertente do marketing, especifico do ambiente eletrónico móvel (mobile). A 
Mobile Marketing Association (MMA) define o mobile marketing como o uso do 
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wireless para entregar conteúdo e é um veículo de resposta direta dentro de um 
programa de marketing integrado ou isolado (MMA, 2006). O mobile é assim uma 
plataforma atraente para interagir com os consumidores de várias formas, 
incluindo promoções baseadas em localização e publicidade especifica para 
dispositivos móveis. Aliás, são vários os dispositivos móveis (smartphone, tablet, 
etc) que permitem aceder à Internet sem fios e navegar na web, relacionar-se na 
redes sociais e comunicar por e-mail e serviços de chat. Desta forma, transformou-
se no mais recente veículo de marketing e comércio, onde as empresas podem 
estabelecer uma proximidade maior com os seus clientes, a qualquer hora e em 
qualquer lugar. 
[2] e-commerce – o e-commerce é definido como “o processo de compra e venda 
de informação, produtos e serviços via rede de computadores” por Kalakota and 
Whinston (1997). Também Jelassi and Enders (2005) reforçam esta definição, 
apresentando e-commerce como a forma de facilitação das transações de produtos 
e serviços em ambiente online, ou seja através da Internet.  
O mobile commerce surge, após a grande revolução que foi o e-commerce, como uma 
nova forma de pesquisa, transação e entretenimento, apresentando um comportamento 
distinto do consumidor. Partilha os princípios fundamentais de negócios do e-commerce, 
mas com caraterísticas únicas (Serenko, Bontis, 2004; Siau, Lim, Shen, 2001; Zhang, 
Zhu, Liu, 2012). O m-commerce quebra os limites de espaço e tempo, e assenta em três 
grandes caraterísticas únicas, segundo os autores:  
[1] a mobilidade – as pessoas que usufruem dos serviços de m-commerce fazem-
no, geralmente, em movimento e podem fazê-lo em qualquer lugar;  
[2] o instantâneo – as pessoas que recorrem aos serviços m-commerce pretendem 
informações e serviços no momento, tornando-se um canal complementar de 
comunicação e venda, pois os utilizadores têm acesso a atualizações constantes, 
facilidade de interação, personalização baseada na localização, etc;  
[3] a personalidade – as pessoas para recorrerem aos serviços de m-commerce 
utilizam dispositivos móveis e estes, por sua vez, têm uma elevada conotação 
pessoal. Isto é, são vistos como companheiros, pois estão sempre presentes e com 
os quais os utilizadores criam uma relação de proximidade. 
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Então, o m-commerce é entendido como a forma das pessoas efetuarem compras de 
produtos e serviços e “todas as atividades relacionadas com as transações comerciais, 
utilizando a rede de comunicação como interface com dispositivos wireless” (Tarasewich 
et al, 2002). 
 
2.2. Atividades em Mobile Commerce  
Na secção anterior, foi apresentado o conceito de mobile commerce, onde foi destacada a 
importância de todas as atividades relacionadas com as transações comerciais, em 
ambiente eletrónico móvel – e não apenas à transação. Na atual secção, serão 
apresentados as categorizações das atividades de mobile commerce.    
Assim, de acordo com P. Mahatanankoon (2005), as atividades de m-commerce podem 
ser categorizadas da seguinte forma: procura de conteúdo, utilização de emergência, 
transação, serviços baseados na localização e entretenimento. Mais tarde, mas segundo a 
mesma orientação, Chong (2013) agrupa as atividades da seguinte forma: [1] procura de 
conteúdo (busca de informações na internet); [2] transações (transferência monetária 
entre consumidor e comerciante, como pagamento de um produto ou serviço); [3] acesso 
a serviços baseados na localização (receber informações e ofertas personalizadas, baseado 
na localização e em determinados períodos; acesso a informação sobre localização de 
lojas, produtos e serviços, através da localização GPS); e, por último, [4] entretenimento 
(utilização dos dispositivos móveis para entretenimento – jogos, música, vídeos).  
Por outro lado, Shankar et al (2011) apresenta um modelo mais complexo: [1] procura; 
[2] avaliação; [3] decisão da categoria / marca; [4] escolha da loja; [5] pesquisa na loja; 
[6] compra; [7] pós-compra (assistência; recompra; recomendação). Mais tarde, Holmes 
(2013) simplifica e define um modelo de três estágios simples: [1] procura de informação; 
[2] comparação e avaliação; [3] compra. 
Em linha de conta com a importância destacada a todas as atividades relacionadas com 
as transações comerciais (e não apenas à transação), o estudo Nielsen Global Survey of 
E-commerce (Q1 2014) apresenta conclusões relevantes, onde se destaca a importância 
da pesquisa de informação e comparação de artigos (71% gosta de ler os comentários de 
outros consumidores sobre os artigos antes de comprar; 61% despende muito tempo na 
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pesquisa de informação antes de comprar um artigo; 43% utiliza as redes sociais para 
pedir ajuda na decisão de compra; 60% consegue um preço melhor comprando online).  
Aliás, o mesmo estudo mostra que a atividade de pesquisa é mais frequente que a 
atividade de compra, o que reforça o papel individual de cada atividade de m-commerce. 
Outra atividade de grande relevo é o entretenimento – segundo um estudo da NPD Group 
(Q3 2014), os tablets são os dispositivos móveis com maior tração (no terceiro trimestre 
de 2014, haviam 109 milhões de tablets em uso, uma subida de 35 milhões face ao mesmo 
período no ano anterior, só nos Estados Unidos) e o principal uso são as atividades ligadas 
ao vídeo e ao entretenimento (55% dos donos de tablets utilizam os dispositivos para 
fazerem videochamadas, filmar, publicar e fazer o upload de vídeos, assistir a canais de 
televisão paga através de serviços de streaming ou de aplicações).  
 
Desta forma, este estudo dividirá as atividades de m-commerce em seis estágios:  
[1] procura de informação (pesquisa de informação sobre produtos e serviços, 
utilizando dispositivos móveis);  
[2] comparação (comparação de caraterísticas e preços de produtos e serviços, 
utilizando dispositivos móveis);  
[3] procura de opinião (pesquisa de opinião de consumidores e experts sobre 
produtos e serviços, utilizando dispositivos móveis);  
[4] transação (efetuar compras e pagamentos, utilizando dispositivos móveis);  
[5] acesso a serviços baseado na localização (aceder ou receber informação 
personalizadas ou vouchers, utilizando dispositivos móveis); 
[6] entretenimento (utilização de dispositivos móveis para jogar, ver vídeos ou 
ouvir música). 
 
2.3. Adoção ao Mobile Commerce 
Na secção anterior, foram apresentados várias categorizações das atividades de mobile 
commerce e foi explicado o papel de cada atividade em todo o processo de mobile 
 14 
 
commerce. Na presente secção, e porque é importante para a melhor compreensão do 
ambiente móvel eletrónico, serão apresentados e avaliados os modelos e as teorias que 
explicam os determinantes à adoção do mobile commerce. 
O mobile commerce do ponto de vista da adoção utiliza modelos teóricos que foram 
desenvolvidos, principalmente, para explicar a aceitação de novas tecnologias dos 
consumidores (por exemplo, TAM, Davis (1989); Venkatesh and Davis (2000)), onde os 
vários determinantes, incluindo as relações entre si, são estudados. 
Desta forma, nos pontos seguintes, da presente secção, serão apresentados os seguintes 
modelos teóricos: TAM, DOI e UandG. 
 
2.3.1. TAM 
O Modelo de Aceitação da Tecnologia (TAM), desenvolvido por Davis (1989), é uma 
das teorias mais importantes na área da aceitação da tecnologia, e portanto uma das teorias 
mais dominantes subjacente ao estudo do comportamento online do consumidor.  
O TAM foi adaptado da Teoria da Ação Racional (TRA) (Ajzen and Fishbein, 1980). A 
TRA propõe que o comportamento social é determinado pela atitude que o individuo tem 
para a realização desse comportamento, ou seja, o comportamento das pessoas é 
determinado diretamente pela intenção de agir, independentemente do contexto. Então, o 
TAM adota a TRA mas introduz a utilidade percebida e a facilidade de uso, como 
determinantes da atitude em relação à aceitação. 
Quer isto dizer que, segundo o TAM, a principal razão para as pessoas aceitarem as novas 
tecnologias é a perceção que estas têm da forma como a tecnologia poderá ajudar a 
melhorar a performance, à qual é chamada de utilidade da tecnologia (Davis, 1989). Mas 
as pessoas podem decidir não adotar a tecnologia que é percebida como útil, se 
perceberem que a tecnologia é muito complexa ou difícil de usar (Davis, 1989). Ou seja, 
a utilidade percebida e a facilidade de uso são os fatores responsáveis por impactar a 
atitude em relação à adoção, que por sua vez impacta a intenção comportamental de adotar 
novas tecnologias (Davis, 1989). 
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De acordo com Davis (1989), a utilidade percebida (PU) refere-se ao “grau em que uma 
pessoa considera que a utilização de um sistema particular aumentaria o seu desempenho 
de trabalho” e a facilidade de utilização percebida (PEU) ao “grau em que uma pessoa 
considera que a utilização de um sistema particular seria livre de esforço”. 
O TAM tem sido aplicado a diversos tipos de sistemas de informação, bem como ao 
comportamento do utilizador da internet, como é o caso do comportamento dos 
consumidores nas compras online. Os benefícios identificados na literatura sobre o PEU 
em e-commerce incluem a facilidade de utilização na pesquisa de informação, a facilidade 
de encomendar (a qualquer momento e em qualquer lugar) e a facilidade de uso no geral; 
e PU engloba as melhorias na pesquisa e na compra, o aumento da produtividade nas 
compras, o dinheiro e o tempo poupado nas compras online e a possibilidade ver a 
avaliação dos produtos que estão online (Khalifa and Liu, 2007; Park et al., 2004). 
 
2.3.2. DOI 
O DOI (Difusão da Inovação) é um modelo que visa explicar como a inovação pode ser 
difundida (Rogers, 1983). O modelo utiliza cinco fatores para prever a intensão da adoção 
de tecnologia por parte dos consumidores: a vantagem relativa, a compatibilidade, a 
observabilidade, a testagem e a complexidade da tecnologia. Sendo que a complexidade 
da tecnologia se destaca pela semelhança com a facilidade de utilização, fator estudado 
pelo TAM para determinar o seu impacto na formação da atitude positiva na adoção de 
tecnologia.  
De acordo com Rogers (1995), a difusão da inovação é um processo pelo qual uma 
inovação é comunicada através de diferentes canais ao longo do tempo para os membros 
de um sistema social. Ele propôs cinco estágios no processo para o DOI: awareness, 
interesse, avaliação, experimentar e adoção. Ou seja, quando estamos na presença de 
tecnologia ou produtos inovadores com uma vantagem relativa sobre o que existe, existe 
potencial das pessoas fazerem um julgamento e assim poderem perceber que estas 




Além disso, o processo de adoção varia de acordo com a personalidade do utilizador – no 
caso de um utilizador que gosta de tecnologia, o processo de adoção é rápido e fácil, sendo 
estes os primeiros a adotar a tecnologia. Depois destes, outros os seguem, decidindo 
adotar após terem feedback dos primeiros que adotaram. Quer isto dizer que, de acordo 
com o DOI, a decisão de o consumidor adotar um novo produto depende de duas forças 
de comunicação: externas (publicidade, media, etc) e interna (worth-of-mouth). 
 
Os modelos TAM e DOI têm sofrido modificações ao longo do tempo, onde são incluídas 
variáveis mais apropriadas ao contexto do estudo, como no caso da adoção e difusão do 
e-commerce e do m-commerce. Nestes contextos, o TAM apresenta uma desvantagem, 
pois o modelo não examina a influência de grupos ou influência social (SI) na adoção da 
tecnologia; no caso do DOI, a influência social é contemplada no modelo e explica a 
difusão da inovação. Por essa razão, mais tarde, Venkatesh and Davis (2000) incluiu a 




O UandG (utilização e gratificação) é um modelo que estuda os efeitos dos meios de 
comunicação, do ponto de vista do utilizador (Aitken et al, 2008), e tem sido utilizado 
para compreender as motivações e como as pessoas utilizam os meios de comunicação 
(McGuire, 1974). 
O modelo UandG assume que as pessoas são ativas e seletivas nos meios de comunicação, 
portanto apresenta uma elevada importância no estudo da internet, visto que esta obriga 
a participação ativa das pessoas (Eighmey, 1997; Ruggiero, 2000). Desta forma, o UandG 
é especialmente aplicado no estudo sobre a utilização de novos meios de comunicação e 
conteúdo, por parte das pessoas (Newhagen and Rafaeli, 1996; Ruggiero, 2000), como o 




Com o crescimento de novos meios de comunicação e de géneros de conteúdo, o modelo 
foi tendo várias categorizações que visavam explicar as motivações em cada meio de 
comunicação específico. No entanto, as categorias do UandG mais conhecidas são as de 
McQuail (1983): entretenimento, integração e interação social, identidade pessoal e 
informação. 
Esta última categorização das motivações é a classificação generalizadamente aceite e 
utilizada ao uso de novos meios de comunicação, inclusive da Internet (Calder et al., 
2009; Malthouse & Calder, 2010). 
Entretenimento – O entretenimento é uma motivação geral e abrange diversos tipos 
de gratificações relacionadas com o distanciamento de problemas e quebras de rotina, 
alívio emocional, relaxamento, prazer cultural ou estético e excitação sexual. 
Integração e Interação Social – A integração e a interação social é outra motivação 
geral, muito associada ao relacionamento com outras pessoas, e engloba alguns tipos 
de gratificações, como é o caso do sentimento de pertença, a ligação com família, 
amigos e sociedade, busca por apoio emocional e substituição do companheirismo 
real. 
Identidade Pessoal – A identidade pessoal é mais uma motivação geral e que 
compreende alguns tipos de gratificações como é o caso a procura de conhecimento 
de si próprio, de identificação e reconhecimento dos seus pares. 
Informação – A informação é a última motivação geral em destaque, onde inclui 
gratificações associadas à procura de opinião e conselhos e à redução de risco. 
 
A ligação entre o modelo UandG e o TAM é encontrada em vários estudos sobre 
comunicação digital que utilizam o TAM com a perspetiva de gratificação. Estes estudos 
sugerem, que do ponto de vista individual do consumidor, os canais digitais são utilizados 
para entretenimento, divertimento e utilidade (Bruner and Kumar, 2005; Haghirian et al, 
2005; Nysveen et al, 2005; Venkatesh, 2000). 
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Bruner and Kumar (2005) aplicaram o modelo de TAM aos consumidores que utilizam 
dispositivos móveis e os resultados sugerem que o divertimento da utilização dos 
dispositivos móveis tem uma forte relação com a utilidade percebida do TAM. E, da 
mesma forma, Nysveen et al.(2005) concluíram que a utilidade percebida e 
entretenimento estão diretamente relacionados com a intensão de utilizar serviços através 
de dispositivos móveis. 
 
2.4. Motivações em Mobile Commerce 
Nas secções anteriores, foram apresentados o conceito de mobile commerce, as várias 
categorizações das atividades de mobile commerce e, por último, os modelos que 
explicam os determinantes à adoção do mobile commerce (TAM, DOI e UandG). 
Nesta secção, serão apresentadas as motivações associadas à adoção do mobile 
commerce. 
O conceito de mobile commerce, como referido na secção inicial do capítulo, surge como 
uma nova forma de pesquisa, transação e entretenimento, implicando um novo 
comportamento pelos consumidores. O mobile commerce quebra os limites de espaço e 
tempo, o que torna os dispositivos móveis omnipresentes, oferecendo aos consumidores 
a capacidade de acederem a informação e comprar produtos e serviços em qualquer lugar 
e a qualquer hora – uma experiência de compra omnipresente. Além disso, as várias 
caraterísticas dos dispositivos móveis (por exemplo, ecrã pequeno, capacidade limitada 
do processamento de dados, omnipresença, aplicações móveis e plataformas diferentes) 
despoletam novas necessidades e desejos nos consumidores. Quer isto dizer, que 
diferentes motivações comerciais podem resultar em diferentes padrões de 
comportamento de compra. Por essa razão, identificar as motivações subjacentes à 
utilização do canal de compras móvel é importante. 
Os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor sugeriam que os fatores 
racionais e utilitaristas eram cruciais no mobile commerce: caraterísticas como a 
qualidade do sistema, confiança e a conveniência eram considerados os fatores para a 
adoção do mobile commerce (Choi et al., 2008; Kleijnen et al., 2004; Lu et al,, 2008). 
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Mais recentemente, os investigadores têm estudado como os fatores hedónicos, caso da 
estética e do prazer, afetam a experiência do utilizador (Ko et al., 2009; Li and Yeh, 2010; 
Turel et al., 2010).  
Então, por um lado, existem as motivações utilitaristas que estão relacionadas com a 
utilidade que retiram do mobile commerce e, por outro lado, existem as motivações 
hedónicas que estão relacionadas com a satisfação do consumidor (O’Brien, 2010). 
E a coexistência das motivações utilitaristas e hedónicas, no contexto de compras móveis, 
acontece, pois os consumidores utilizam os seus dispositivos móveis para obter 
informação e resolver um problema (motivação utilitarista) mas também para se 
divertirem (motivação hedónica), através da utilização de funções de entretenimento dos 
dispositivos (Sigala, 2006). 
 
2.4.1. Motivação Utilitarista 
A motivação comercial utilitarista reflete a atividade comercial como trabalho e é a 
motivação para a conveniência e economia de tempo (Babin et al., 1994; Jarvenpaa and 
Todd, 1997; Teo, 2001). A mesma motivação enfatiza que o comportamento de compra 
dos consumidores é orientado pelas caraterísticas funcionais dos produtos / serviços, bem 
como pelos desejos financeiros (Kim, 2006). Estudos anteriores (Babin et al, 1994; Kim, 
2006) afirmam que a eficiência e a conquista são as dimensões da motivação utilitarista. 
Quer isto dizer que, as compras eficientes referem-se a uma poupança de tempo e de 
outros recursos relevantes no processo de compra (Kim, 2006) e são a motivação para a 
compra de forma rápida e fácil (Dholakia, 1999). Ainda, outros estudos documentam que, 
os compradores online tendem a valorizar a conveniência da localização e a preservação 
dos recursos temporais e psicológicos, estando, portanto, dispostos a pagar mais para 
economizar tempo (Burke, 1997; Szymanski and Hise, 2000; Mathwick et al, 2001; 
Grewal et al, 2003). A motivação pela redução de tempo na procura de informação de 
produtos ou outros recursos é também significativa para os compradores móveis. Além 
disso, comparando com o comércio tradicional, o canal de compras móvel é conveniente 
para os consumidores na economia de tempo e custos associados à viagem até ao destino 
de compras (Jones e Issroff, 2007). Pelo que, estes benefícios da eficiência motivam os 
consumidores a utilizar o canal móvel para comprar produtos / serviços. 
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No mobile commerce, os consumidores são capazes de aceder e explorar facilmente a 
informação e realizar as atividades comerciais com um par de cliques em websites e 
aplicações móveis. A motivação para a realização de compras móveis é alta, quando os 
consumidores encontram o produto certo rápida e facilmente. 
 
2.4.2. Motivação Hedónica 
A motivação comercial hedónica, ao contrário da utilitarista, reflete os sentimentos, 
emoções e sensações psicológicas (Westbrook and Black, 1985; Arnold and Reynolds, 
2003; Kim, 2006) do consumidor, e as compras com propósito de entretenimento 
(Mathwick et al, 2001; Kim, 2002).  
Arnold and Reynolds (2003) estudaram a influência das motivações hedónicas nas 
atividades de compra dos consumidores, onde se destacam as dimensões aventura, social, 
gratificação e ideia. [1] As compras motivadas pela aventura são definidas como as 
compras de excitação, estimulação, aventura e experimentação de um ambiente diferente 
(Arnold and Reynolds, 2003). [2] As compras motivadas pela dimensão social focam-se 
nas influências sociais de outros e nas relações interpessoais com os outros, durante o 
processo de compra (Arnold and Reynolds, 2003; Kim, 2006). A interação social, a 
afiliação ao grupo de referência e a comunicação com outras pessoas estão relacionadas 
com a motivação social pela compra (Rohm and Swaminathan, 2004). Relativamente à 
motivação social, os dispositivos móveis são uma grande plataforma de comunicação para 
manter contacto com os outros socialmente (Jones and Issroff, 2007). Assim, os 
consumidores são motivados a obter opiniões de outras pessoas através dos dispositivos 
móveis, durante o processo de compra. [3] As compras motivadas pela gratificação 
referem-se a compras que trazem bons sentimentos (Tauber, 1972) e mimos especiais 
para o consumidor (Kim, 2006). Ou seja, os consumidores procuram nas compras uma 
forma para reduzir as tensões (McGuire, 1974) e fugir a algum problema (Lee et al., 
2001). [4] As compras motivadas pela dimensão ideia referem-se ao processo de 
envolvimento do consumidor na pesquisa de informações sobre as novas tendências e 
moda (Kim, 2006). Os consumidores que gostam de estar na internet para obter 
informações sobre novos produtos e tendências da moda podem encontrar diversão nessas 
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pesquisas (Bloch et al., 1989). Nesse sentido, esta dimensão indica que o acesso fácil à 
informação e até a promoções, através de dispositivos móveis, pode levar os 
consumidores a descobrirem uma variedade de informação do produto, e, assim, 
aumentarem a motivação pelas compras. 
 
2.4.3. Coexistência das Motivações 
Tendo isto em conta, a coexistência de motivações utilitárias e hedónicas é possível no 
contexto de mobile commerce, pois os consumidores usam os seus dispositivos móveis 
para obter informação e resolver um problema (motivação utilitária), mas também para 
se divertirem (motivação hedónica), através da utilização de funções de entretenimento 
desses dispositivos (Sigala, 2006), e são ainda uma plataforma de comunicação com 
outras pessoas (Jones and Issroff, 2007), que contribuem para uma influência social no 
processo de compra. Assim, é possível sintetizar em quatro os fatores motivacionais que 
influenciam a adoção ao mobile commerce: [1] utilidade percebida, [2] facilidade de 
utilização, [3] divertimento e [4] influência social. 
 
2.4.3.1. Utilidade percebida 
A utilidade percebida, como referido anteriormente, é um dos determinantes da adoção à 
tecnologia no modelo de TAM e, por conseguinte, ao mobile commerce. Segundo Davis 
(1989, p.320), a utilidade percebida refere-se ao “grau em que uma pessoa considera que 
a utilização de um sistema particular aumentaria o seu desempenho de trabalho”. Quer 
isto dizer, que a utilidade percebida engloba as melhorias na pesquisa e na compra, o 
aumento da produtividade nas compras, o dinheiro e o tempo poupados nas compras 
online e a possibilidade de ver a avaliação dos produtos (Khalifa and Liu, 2007; Park et 
al., 2004). 
O mobile commerce tem vantagens acrescidas para os utilizadores em termos de 
mobilidade, pois podem usufruir de serviços sem constrangimentos da localização física.  
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Então, no geral, a utilidade percebida tem grande influência na atitude formada nos 
consumidores e consequentemente no comportamento em mobile commerce (Davis, 
1989; Cheong and Park, 2005; Zhou et al., 2007). 
 
2.4.3.2. Facilidade de Utilização Percebida 
A facilidade de utilização percebida é outro determinante da adoção à tecnologia no 
modelo de TAM, que ajuda a explicar e a prever o comportamento na utilização de 
tecnologia (Davis, 1989), e, por conseguinte, ao mobile commerce. A facilidade de 
utilização percebida refere-se ao “grau em que uma pessoa considera que a utilização de 
um sistema particular seria livre de esforço” (Davis, 1989. p.320). Então, inclui a 
facilidade de utilização na pesquisa de informação, a facilidade de encomendar (a 
qualquer momento e em qualquer lugar) e a facilidade de uso no geral (Khalifa and Liu, 
2007; Park et al., 2004). 
Ao nível do mobile commerce, os utilizadores beneficiam ainda da facilidade de 
transportar e utilizar um smartphone ou tablet, onde quiserem e quando quiserem. Sendo, 
portanto, diferente fazer compras pelo mobile commerce e pelo e-commerce, uma vez que 
o primeiro fornece serviços independentemente das restrições temporais e espaciais, 
permitindo aos consumidores fazer compras mesmo quando estão em movimento 
(Heinonen e Pura, 2006). 
Portanto, em termos gerais, a facilidade de utilização tem uma correlação positiva com a 
atitude formada nos consumidores e consequentemente no comportamento em mobile 
commerce. 
 
2.4.3.3. Divertimento Percebido 
No estudo do comportamento do consumidor sobre a adoção e utilização de novas 
tecnologias, a perspetiva utilitarista é predominante. São vários os autores que suportam 




Mas, ao longo do tempo, e como já abordado, os modelos têm sido adaptados aos novos 
contextos e novos determinantes foram adicionados, com vista a compreender melhor o 
comportamento dos consumidores, como no caso mobile commerce (Dickinger et 
al.,2008; Hong and Tam, 2006; Luarn and Lin, 2005). E verifica-se que as extensões 
fornecem um conjunto amplo de indicadores no processo de adoção, tal como o 
divertimento percebido, o gozo percebido, a ansiedade (Cheong and Park, 2005; Hong 
and Tam, 2006; Lu and Su, 2009) e a influência social (Dickinger et al, 2008; Hong and 
Tam, 2006; Lu et al, 2003). 
No âmbito do divertimento e da gratificação, são vários os estudos que utilizam o TAM 
e que sugerem, que do ponto de vista individual do consumidor, os canais digitais são 
utilizados com o fim de entretenimento, divertimento e utilitário (Bruner and Kumar, 
2005; Haghirian et al, 2005; Nysveen et al, 2005; Venkatesh, 2000). Aliás, Bruner and 
Kumar (2005) aplicaram o modelo de TAM aos consumidores que utilizam dispositivos 
móveis e os resultados sugerem que o divertimento na utilização dos dispositivos tem 
uma forte correlação com a utilidade percebida do TAM. Da mesma forma, Nysveen et 
al. (2005) reforçam os resultados apresentados por Bruner and Kumar (2005) e concluem 
que a utilidade percebida e o entretenimento percebido estão diretamente relacionados 
com a intenção de utilizar serviços através de dispositivos móveis. 
Portanto, o divertimento percebido tem uma correlação positiva com a atitude formada 
nos consumidores e consequentemente no comportamento em mobile commerce. 
 
2.4.3.4. Influência Social 
Nas adaptações aos modelos de aceitação e adoção de novas tecnologias, encontra-se um 
outro determinante hedónico – a influência social. Este fator é reconhecido como um dos 
responsáveis pela intenção das pessoas adotarem o mobile commerce (Ko et al, 2009; 
Wong et al, 2012). 
As novas tecnologias, como o mobile commerce, desencadeiam sempre algum tipo de 
incerteza e entusiasmo sobre seus benefícios esperados, na mente dos utilizadores. E o 
nível de desconforto aumenta com a incerteza percebida, pelo que o utilizador tende a 
interagir com seus amigos ou colegas antes de chegar a qualquer decisão. Então, a atitude 
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em relação à nova tecnologia deverá ser influenciada por amigos e familiares. Aliás, 
estudos anteriores provam que existe uma relação entre a influência social e a atitude 
perante as novas tecnologias, como a internet, mobile commerce, m-banking (Kleijnen et 
al., 2004; Nysveen, 2005; Amin, 2008; Venkatesh et al., 2012). 
Portanto, a influência social tem uma correlação positiva com a atitude formada nos 
consumidores e consequentemente no comportamento em mobile commerce. 
 
2.5. Demografia em Mobile Commerce 
Nas secções anteriores do presente capitulo, foram abordados temas essenciais na 
compreensão do ambiente do comércio eletrónico móvel. Foram apresentados o conceito 
de mobile commerce e as várias categorizações das atividades de mobile commerce, foram 
enunciados e analisados os modelos que explicam os determinantes à adoção do mobile 
commerce e, por último, foram identificadas as motivações associadas à adoção do mobile 
commerce. 
Nesta secção, será abordada a dimensão demográfica na adoção ao mobile commerce. 
Compreender a influência do perfil do consumidor, nos determinantes género, idade e 
educação, na adoção do mobile commerce.  
O perfil do consumidor tem um papel importante na aceitação e adoção das tecnologias, 
como é o caso do mobile commerce. Desta forma, ao longo do tempo, foram realizados 
estudos que tentaram encontrar uma explicação mais completa e eficiente sobre a 
importância dos fatores demográficos na avaliação da eficácia de aceitação pelos 
utilizadores, sendo que em vários estudos pode-se encontrar evidência sobre as 
caraterísticas demográficas como o género, a idade e a educação associadas ao 
comportamento de consumidor (Liebermann and Stashevsky, 2009; Zhou et al., 2007). 
 
Portanto, será avaliado se as caraterísticas demográficas (o género, a idade e a educação) 






O género é um determinante demográfico com influência na adoção de novas tecnologias. 
No âmbito dos padrões de consumo, o género, como determinante demográfico, pode ter 
influenciar o comportamento do consumidor: vários estudos afirmam que o género 
masculino apresenta o mesmo nível (Alreck and Settle, 2002) ou nível superior (van Slyke 
et al., 2002) de intensão para compras online, comparativamente ao género feminino. Este 
resultado contraria a maior predisposição (atitude positiva) do género feminino para as 
compras em loja. 
Esta diferença de comportamento entre géneros pode ser explicada por várias perspetivas: 
[1] as compras online envolvem uma maior interação com tecnologia e esta está mais 
associada aos homens (Dholakis and Chiang, 2003); [2] as mulheres demonstram uma 
necessidade maior pelo tato para avaliar o produto comparativamente aos homens (Citrin 
et al., 2003); [3] o homem e a mulher apresentam diferentes orientações nas compras, 
sendo que o homem tem uma orientação maior para a conveniência e a preocupar-se 
menos com o relacionamento presencial, e as mulheres, por sua vez, têm uma orientação 
mais relacional e motivada pelas relações sociais (Swaminathan et al., 1999). 
Portanto, o género tem uma correlação positiva com a atitude formada nos consumidores 
e consequentemente no comportamento em mobile commerce. 
 
Idade 
A idade é um determinante demográfico com influência da adoção de novas tecnologias. 
Aliás, existem evidências sobre a relação entre idade e aceitação de tecnologia (Ford et 
al, 2001; Spacey et al, 2004; Kiel, 2005). 
Quando o âmbito são os padrões de consumo, a idade, como determinante demográfico, 
pode influenciar o comportamento do consumidor: vários estudos encontram uma relação 
negativa (Swinyard and Smith, 2003; Barutçu, 2007); outros estudos encontram uma 
relação positiva (Doolin et al., 2005; Liebermann and Stashevsky, 2009); e outros não 
encontram nenhuma relação (Rohm and Swaminathan, 2004). 
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Uma das razões para estas inconsistências poderá estar associada à falta de standarização 
das categorias das idades (Zhou et al., 2007). 
A literatura sobre adoção de tecnologia sugere que os mais jovens e os mais educados são 
mais experientes na internet e tendem a utilizar mais as novas tecnologias (Grant and 
O’Donohoe, 2007; Barutçu, 2007; Heinonen and Strandvik, 2007). Para Adamson and 
Shine (2003), os mais velhos sentem que a tecnologia é mais desumana e para Pagani 
(2004), os jovens tendem a adotar novas tecnologias mais cedo. 
Portanto, a idade tem uma correlação negativa com a atitude formada nos consumidores 
e consequentemente no comportamento em mobile commerce. 
 
Educação 
A educação é um determinante demográfico com influência da adoção de novas 
tecnologias. Ao contrário dos dois determinantes demográficos anteriores, as evidências 
sobre a relação entre educação e aceitação de tecnologia são mais consensuais. 
Segundo Lenhart et al (2003), as diferenças nas influências demográficas na aceitação e 
adoção de novas tecnologias e internet estão relacionadas com o estilo de vida e a 
formação. 
No âmbito dos padrões de consumo, os consumidores com maior grau de formação são 
os mais expostos às tecnologias e à internet e, por isso, são os mais experientes nessas 
áreas. Desta forma, tendem a utilizar mais as tecnologias de mobile commerce (Grant and 
O’Donohoe, 2007; Barutçu, 2007; Heinonen and Strandvik, 2007). 
Portanto, a educação tem uma correlação positiva com a atitude formada nos 





No capítulo que agora termina, foi realizado o enquadramento na literatura sobre o mobile 
commerce e sobre a influência da demografia e da motivações no mobile commerce. 
Nesta secção, será realizado uma breve conclusão da literatura analisada, onde serão 
expostos os principais pontos-chave. 
Então, o conceito de mobile commerce pode ser definido como uma nova forma de 
pesquisa, transação e entretenimento, apresentando um comportamento distinto do 
consumidor. O mobile commerce é um extensão natural do e-commerce mas com 
caraterísticas únicas: mobilidade, instantaneidade e personalidade (Serenko, Bontis, 
2004; Siau, Lim, Shen, 2001; Zhang, Zhu, Liu, 2012). 
Ou seja, através do mobile commerce as pessoas podem realizar compras de produtos e 
serviços, bem como todas “todas as atividades relacionadas com as transações comerciais, 
utilizando a rede de comunicação como interface com dispositivos wireless” (Tarasewich 
et al, 2002).  
E por todas atividades, P. Mahatanankoon (2005) considerou [1] procura de conteúdo, [2] 
utilização de emergência, [3] transação, [4] serviços baseados na localização e [5] 
entretenimento; Chong (2013) agrupou por [1] procura de conteúdo, [2] transações, [3] 
acesso a serviços baseados na localização e [4] entretenimento; e Holmes (2013) 
organizou por [1] procura de informação, [2] comparação e avaliação e [3] compra. 
O mobile commerce é uma nova tecnologia e, segundo o TAM (Modelo de Aceitação da 
Tecnologia), a principal razão para as pessoas aceitarem as novas tecnologias é a perceção 
que estas poderão ajudar a melhorar a performance, à qual é chamada de utilidade da 
tecnologia (Davis, 1989). Assim, segundo o TAM de Davis (1989), a utilidade percebida 
e a facilidade de uso são os fatores responsáveis por impactar a atitude em relação à 
adoção, que por sua vez impacta a intenção comportamental de adotar novas tecnologias. 
Complementar à utilidade percebida e à facilidade de uso, a influência social é outro 
determinante na adoção de novas tecnologias, segundo TAM2 (Davis, 2000). E outro 
determinante à adoção das novas tecnologias, complementar aos anteriores, é o 
divertimento da utilização das tecnologias. Aliás, Bruner and Kumar (2005) e Nysveen et 
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al.(2005) encontraram evidências que a utilidade percebida e o entretenimento estão 
diretamente relacionados com a utilização de dispositivos móveis. 
Os determinantes na adoção às novas tecnologias agora referidos estão organizados por 
motivações utilitaristas e motivações hedónicas: as motivações utilitaristas refletem a 
conveniência e economia de tempo (Babin et al., 1994; Jarvenpaa and Todd, 1997; Teo, 
2001); e as motivações hedónicas refletem sentimentos, emoções e sensações 
psicológicas. E, segundo Sigala (2006), a coexistência das motivações utilitaristas e 
hedónicas existe, no contexto do mobile commerce, pois os consumidores utilizam os 
seus dispositivos móveis para obter informação e resolver problemas (motivação 
utilitarista) e para se divertirem (motivação hedónica). 
Por fim, a demografia é um importante determinante da adoção das novas tecnologias. E 
foram vários os estudos que encontrar evidência sobre a demografia (como o género, a 
idade e a educação) associadas ao comportamento de consumidor (Liebermann and 




3. Metodologia de Investigação e Seleção da Amostra 
No capítulo anterior, foi realizado o enquadramento na literatura do tema em análise. No 
presente capítulo, tem lugar central a apresentação da metodologia proposta para analisar 
as relações entre as motivações e a demografia com as atividades de mobile commerce. 
A estrutura contempla a apresentação das hipóteses a testar, o modelo de investigação e 
as variáveis em análise e a definição da amostra. 
3.1. Definição do Modelo 
Dos estudos apresentados no capítulo precedente, os resultados obtidos sugerem que 
existem relações entre as variáveis demográficas e a adoção ao mobile commerce; e das 
variáveis motivacionais e a adoção ao mobile commerce. 
Portanto, na presente secção será exposto o modelo de investigação a adotar. O modelo 
tem por base os modelos apresentados por Chong (2013) e Holmes et al (2013) para testar 
o impacto das motivações e da demografia nas atividades de mobile commerce. 
 
Tabela 1 – Modelo de Investigação em Análise 
 
Atividades de Mobile Commerce
- Procura de Conteúdos
- Comparação de Produtos
- Procura de Opinião
- Transação










- Nível de Formação
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O modelo mostra que a motivação e a demografia estão relacionadas com a realização de 
atividade em mobile commerce (Procura de Conteúdos, Comparação de Produtos, Procura 
de Opinião, Transação, Acesso a serviços baseado na localização e Entretenimento). 
 
3.2. Definição das Hipóteses a Testar 
No seguimento do enquadramento teórico e do modelo de investigação em análise, a 
presente secção apresentará as hipóteses a testar. 
Como retratado no modelo de investigação em estudo, e nos estudos apresentados no 
capítulo anterior, este estudo testará a relação entre as variáveis demográficas e 
motivacionais com as atividades de mobile commerce, na amostra descrita nos 
subcapítulos à frente. Pelo que, as hipóteses a testar serão as seguintes: 
 
H1. A utilidade percebida está positivamente relacionada com o uso de mobile 
commerce, no que às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 
c) Procura de Opinião 
d) Transação 
e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento  
 
H2. A facilidade de utilização percebida está positivamente relacionada com o uso 
de mobile commerce, no que às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 




e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento 
 
H3. O divertimento percebido está positivamente relacionado com o uso de mobile 
commerce, no que às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 
c) Procura de Opinião 
d) Transação 
e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento 
 
H4. A influência social está positivamente relacionada com o uso de mobile 
commerce, no que às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 
c) Procura de Opinião 
d) Transação 
e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento 
 
H5. Os homens estão mais disponíveis ao uso de mobile commerce, no que às 
seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 




e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento 
 
H6. A idade está negativamente relacionada com o uso de mobile commerce, no que 
às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 
c) Procura de Opinião 
d) Transação 
e) Acesso a serviços baseado na localização 
f) Entretenimento 
 
H7. O nível de formação está positivamente relacionado com o uso de mobile 
commerce, no que às seguintes atividades diz respeito: 
a) Procura de Conteúdos 
b) Comparação de Produtos 
c) Procura de Opinião 
d) Transação 





3.3. Variáveis e Questionário 
Nas secções anteriores, foram apresentados o modelo de investigação em estudo e as 
hipóteses a testar. 
Nesta secção, serão apresentadas as variáveis e o questionário utilizados para testar as 
hipóteses referidas na secção anterior. 
Sendo que o trabalho de investigação está centrado no estudo da relação entre as variáveis 
demográficas e as variáveis motivacionais com as atividades em mobile commerce, as 
duas primeiras variáveis são independentes e as últimas são as variáveis dependentes (tal 
como o modelo descreve). 
As variáveis independentes e dependentes utilizadas neste estudo são adaptadas de Chong 
(2013) e Holmes et al (2013). Onde, as variáveis demográficas são medidas em termos 
de género, idade e nível de formação; as variáveis de motivação (utilidade percebida, 
facilidade de utilização percebida, divertimento percebido e influência social) são 
medidas numa escala de cinco pontos, variando de um (discordo totalmente) e cinco 
(concordo totalmente) e são utilizados um total de doze questões para medir as quatro 
variáveis; e as atividades de mobile commerce (Procura de Conteúdos, Comparação de 
Produtos, Procura de Opinião, Transação, Acesso a serviços baseado na localização e 
Entretenimento) são medidas utilizando uma escala de cinco pontos, variando de um 
(discordo totalmente) e cinco (concordo totalmente) e são utilizados um total de dez 
questões para medir as cinco variáveis. 
 
Tabela 2 – Questões mencionadas no Questionário, por Categoria 
Questionário 
Atividades de Mobile Commerce 
Procura de Conteúdos [Q1] Procuro com frequência informação sobre 
produtos/serviços através de dispositivos móveis. 
Procura de Conteúdos [Q2] Recebo com frequência informação sobre produtos/serviços 
nos dispositivos móveis. 
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Comparação de Produtos [Q3] Comparo com frequência as características dos produtos 
através destes dispositivos. 
Comparação de Produtos [Q4] Comparo com frequência os preços dos produtos através 
destes dispositivos. 
Procura de Opinião [Q5] Procuro com frequência a opinião de outras pessoas 
(consumidores ou experts) sobre os produtos através destes 
dispositivos. 
Procura de Opinião [Q6] Peço com frequência a opinião sobre os produtos nas redes 
sociais ou chat através destes dispositivos. 
Transação [Q7] Efetuo com frequência a compra de produtos/serviços 
através destes dispositivos. 
Transação [Q8] Efetuo com frequência pagamentos de produtos/serviços 
através destes dispositivos. 
Acesso a serviços baseado na 
localização 
[Q9] Recebo com frequência descontos personalizados das lojas 
físicas nestes dispositivos. 
Acesso a serviços baseado na 
localização 
[Q10] Recebo com frequência publicidade ou notificações 
personalizada nestes dispositivos. 
Entretenimento [Q11] Visualizo com frequência vídeos ou música na internet 
através destes dispositivos móveis. 




Utilidade Percebida [Q13] Utilizar o m-commerce aumenta a minha performance no 
trabalho. 
Utilidade Percebida [Q14] Utilizar o m-commerce aumenta a minha produtividade no 
meu dia-a-dia. 
Utilidade Percebida [Q15] Utilizar o m-commerce é mais conveniente do que utilizar 
internet no computador. 
Facilidade de Utilização Percebida [Q16] É fácil aprender a utilizar estes dispositivos para navegar 
na internet e fazer compras online. 
Facilidade de Utilização Percebida [Q17] É fácil de utilizar estes dispositivos para navegar na 
internet e fazer compras online. 
Facilidade de Utilização Percebida [Q18] É fácil dominar a utilização destes dispositivos para 
navegar na internet e fazer compras online. 
Divertimento [Q19] Utilizar o m-commerce é divertido. 
Divertimento [Q20] Utilizar o m-commerce é agradável. 




O questionário que suporta este estudo (em anexo) é uma adaptação do desenvolvido por 
Chong (2013) e Holmes et al (2013) e é estruturado em três grupos: [1] as atividades de 
mobile commerce (Procura de Conteúdos, Comparação de Produtos, Procura de Opinião, 
Transação, Acesso a serviços baseado na localização e Entretenimento); [2] as 
motivações (utilidade percebida, facilidade de utilização percebida, divertimento 
percebido e influência social); [3] a demografia (género, idade e nível de formação) e a 
segmentação/classificação (se utilizou o smartphone e/ou tablet para aceder à internet – 
permitindo responder ao perfil de inquirido procurado). 
Após esta recolha de informação, o estudo tomará a vertente de análise quantitativa da 
informação (dados quantitativos e qualitativos), permitindo responder às questões de 
investigação enumeradas na secção anterior do presente capítulo – a natureza da 
informação é fatual e portanto um estudo quantitativo faz mais sentido (e a utilização de 
um questionário online está relacionada com a temática abordada no estudo, mantendo 
assim a coerência do mesmo). 
 
3.4. Definição da Amostra 
Depois de, nas secções anteriores, terem sido apresentados o modelo de investigação em 
estudo, as hipóteses a testar e as variáveis utilizadas no estudo. Nesta secção, será 
apresentada a amostra utilizada. 
Influência Social [Q22] A frequência de utilização destes dispositivos varia 
consoante as pessoas que me rodeiam. 
Influência Social [Q23] A frequência de utilização destes dispositivos varia 
consoante o local onde estou. 
Influência Social [Q24] A frequência de utilização destes dispositivos varia 
consoante a existência (ou não) de outros dispositivos. 
  
Fatores Demográficos 
Género [Q25] Género (Masculino / Feminino) 
Idade [Q26] Idade (16-25 / 26-35 / 36-45 / 46-55 / 56-65 / + 65 
Habilitações Literárias [Q27] Habilitações Literárias (3º Ciclo / Secundário / 
Licenciatura / Pós Graduação 
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Visto se tratar de um estudo que incide nas atividades em mobile commerce e que essas 
atividades implicam o acesso à internet, o público-alvo desta investigação é o universo 
de pessoas portadoras de dispositivos móveis e que efetuam ou efetuaram qualquer que 
seja a atividade de mobile commerce (Procura de Conteúdos, Comparação de Produtos, 
Procura de Opinião, Transação, Acesso a serviços baseado na localização e 
Entretenimento). 
Tendo em conta estes pressupostos, a recolha dos dados teve como base de sondagem as 
redes sociais e base de dados de e-mails. O estudo seguiu uma amostragem de 
conveniência, onde o questionário online foi distribuído aleatoriamente pelas redes 
sociais e bases de dados. 
A recolha de dados realizou-se entre os dias 27 de Agosto e 24 de Setembro de 2015, 





4. Resultados Empíricos 
No capítulo anterior procedeu-se à apresentação da metodologia e das variáveis a 
considerar e à descrição dos critérios de seleção da amostra.  
No presente capítulo, proceder-se-á à caraterização da amostra, à realização da análise 
fatorial e, termina, com a apresentação da regressão do modelo bem como à apresentação 
e discussão dos resultados obtidos. 
 
4.1. Caraterização da Amostra 
No capítulo anterior, foram apresentados o modelo de investigação em estudo, as 
hipóteses a testar, as variáveis e a amostra utilizadas no estudo. Agora, na presente secção, 
irá proceder-se à apresentação do perfil demográfico e da análise estatística das variáveis 
anteriormente definidas. 
Tabela 3 – Perfil Demográfico 
  Contagem Percentagem 
Género   
Masculino 169 40,33% 
Feminino 250 59,67% 
   
Idade   
16-25 Anos 269 64,20% 
26-35 Anos 100 23,87% 
36-45 Anos 37 8,83% 
46-55 Anos 11 2,63% 
56-65 Anos 2 0,48% 
Mais de 65 anos 0 0,00% 
   
Habilitações Literárias   
Até 3º Ciclo (9º ano) 0 0,00% 
Ensino Secundário (12º ano) 128 30,55% 
Licenciatura 178 42,48% 




Pela observação da Tabela 3 é possível constatar que dos 419 inquiridos 250 são do 
género feminino e 169 do género masculino, dando assim uma distribuição de 
aproximadamente 60% e 40% da amostra, respetivamente. Relativamente à idade dos 
inquiridos, aproximadamente 88%% tem menos de 35 anos, 9% entre os 36 e os 45 anos 
e 3% mais de 45 anos. Em termos de grau de formação dos inquiridos, aproximadamente, 
31% tem no mínimo formação até ao ensino secundário completa, 42% tem licenciatura 
e 27% tem Pós Graduação ou MBA. 
 
Tabela 4 – Estatísticas Descritivas das Atividades de Mobile Commerce e das 
Variáveis de Motivação 
  
Média Mediana Máximo Mínimo 
Desvio 
Padrão 
Procura de Conteúdo 3,62 4 5 1 1,26 
Comparação 3,34 4 5 1 1,29 
Procura de Opinião 2,75 3 5 1 1,34 
Transação 2,33 2 5 1 1,36 
Serviços de Localização  2,67 3 5 1 1,35 
Entretenimento 3,60 4 5 1 1,45 
       
Utilidade Percebida 2,69 3 5 1 1,23 
Facilidade de Utilização 3,88 4 5 1 0,98 
Divertimento 3,07 3 5 1 1,07 
Influência Social 3,37 4 5 1 1,30 
 
Na tabela 4, observam-se as estatísticas das variáveis das atividades de mobile commerce 
(Procura de Conteúdo, Comparação, Procura de Opinião, Transação, Serviços baseados 
na Localização e Entretenimento) e das variáveis de motivação (Utilidade percebida, 
Facilidade de Utilização percebida, Divertimento percebido e Influência social). 
E, como oportunamente mencionado, as variáveis de motivação e de atividades de mobile 
commerce foram avaliadas utilizando uma escala de cinco níveis de concordância sobre 
a importância dessas motivações na utilização do mobile commerce e a frequência da 
utilização do mobile commerce nessas atividades.  
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Pela observação, compreende-se que todas as variáveis têm como máximo e mínimo os 
valores de cinco e um, respetivamente, e correspondem aos limites das escalas de 
concordância às questões efetuadas no inquérito. 
Nas variáveis de atividades de mobile commerce, a Procura de Conteúdo, o 
Entretenimento e a Comparação apresentam valores mais elevados relativo ao nível de 
concordância da utilização do mobile commerce nestas atividades (3,62; 3,60; e 3,34 de 
média, respetivamente) e a Transação apresenta o nível mais baixo (2,33 de média). Quer 
isto dizer, que de acordo com a amostra, a Procura de Conteúdo, o Entretenimento e a 
Comparação são, em média, as atividades mais desenvolvidas em mobile commerce e a 
Transação a com menor frequência.  
Relativamente às variáveis de motivação, constata-se que, em média, a Facilidade de 
Utilização e a Influência Social (3,88 e 3,37 de média, respetivamente) são as motivações 
que mais contribuem para a utilização do mobile commerce, o Divertimento tem um 
contributo um pouco inferior (3,07 de média) e a Utilidade percebida apresenta o nível 
mais baixo (2,69 de média). 
Por fim, para todas as variáveis, é de referir o baixo desvio padrão evidenciado pelas 
variáveis de teste, bem como o distanciamento entre a média e a mediana. Tais factos, 
sugerem a existência de uma amostra homogénea. 
 
4.2. Análise Fatorial 
Na secção anterior, foi caraterizada a amostra através do perfil demográfico e da análise 
estatística das variáveis de motivação e das atividades de mobile commerce, descritas no 
modelo de investigação em estudo. 
Agora, a presente secção apresentará a análise fatorial com o objetivo de entender que as 

















Procura de Conteúdo           
[Q1] ,863 0,744 
0,500 0,000 74,405 
[Q2] ,863 0,744 
Comparação           
[Q3] 0,967 0,934 
0,500 0,000 93,425 
[Q4] 0,967 0,934 
Procura de Opinião           
[Q5] 0,845 0,715 
0,500 0,000 71,450 
[Q6] 0,845 0,715 
Transação           
[Q7] 0,934 0,873 
0,500 0,000 87,294 
[Q8] 0,934 0,873 
Serviços de Localização           
[Q9] 0,926 0,858 
0,500 0,000 85,818 
[Q10] 0,926 0,858 
Entretenimento           
[Q11] 0,851 0,725 
0,500 0,000 72,500 
[Q12] 0,851 0,725 
Utilidade Percebida           
[Q13] 0,889 0,790 
0,636 0,000 70,893 [Q14] 0,904 0,817 
[Q15] 0,721 0,520 
Facilidade de Utilização Percebida           
[Q16] 0,893 0,797 
0,741 0,000 83,675 [Q17] 0,933 0,870 
[Q18] 0,918 0,844 
Divertimento Percebido           
[Q19] 0,922 0,850 
0,712 0,000 79,187 [Q20] 0,891 0,794 
[Q21] 0,855 0,732 
Influência Social           
[Q22] 0,816 0,666 
0,648 0,000 65,176 [Q23] 0,862 0,743 
[Q24] 0,739 0,546 
 
Na tabela 5, encontram-se os resultados da análise fatorial com vista a verificar se as 
variáveis em estudo são variáveis distintas.  
Através de uma análise de componentes principais, conduziu-se, nos 24 itens das várias 
variáveis, a uma rotação ortogonal (varimax). De acordo com a medida KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin), verificou-se uma adequação amostral para a análise, visto que os KMO 
para os itens individualmente foram superiores a 0,5 – que de acordo com Maroco (2011) 
é um valor aceitável. Aliás, apenas as variáveis com dois itens apresentam um KMO de 
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0,5, pois as restantes apresentam valores de KMO superiores a 0,6. Quanto ao teste de 
esfericidade de Bartlett, apresenta um p igual a 0,000 (inferior a 0,001) e portanto indica 
que as correlações entre os itens são suficientes para a realização da análise. Por fim, e 
uma vez que todos os itens têm um peso fatorial superior a 0,50 (e uma variância também 
superior a 50%), as variáveis são, portanto, unidimensionais e de fatores distintos, e os 
itens utilizados para operacionalizar as variáveis são todos carregados num único fator. 
 




Alfa de Cronbach (com base 
em itens padronizados) 
Número de 
Itens 
Procura de Conteúdo 0,655 0,656 2 
Comparação 0,93 0,93 2 
Procura de Opinião 0,6 0,6 2 
Transação 0,848 0,854 2 
Serviços de Localização  0,835 0,835 2 
Entretenimento 0,602 0,621 2 
    
Utilidade Percebida 0,786 0,79 3 
Facilidade de Utilização Percebida 0,902 0,902 3 
Divertimento Percebido 0,867 0,868 3 
Influência Social 0,725 0,731 3 
 
Na tabela 6, encontram-se as estatísticas referentes à análise de confiabilidade, tendo por 
base o Alfa de Cronbach. O Alfa de Cronbach é um teste que estuda a confiabilidade 
interna das variáveis de um inquérito e assim determina o limite inferior da confiabilidade 
de um grupo de variáveis. 
Desta forma, é possível constatar diferentes níveis de confiabilidade das variáveis em 
estudo. Sendo que a Facilidade de Utilização Percebida e a Comparação são as que 
apresentam melhores níveis. Aliás, à exceção da Procura de Conteúdos, da Procura de 
Opinião e do Entretenimento, todas apresentam índices superiores a 0,7, o que confirma 





4.3. Resultados da Regressão do Modelo 
Os estudos apresentados, no capítulo referente à revisão de literatura, apresentaram 
evidências da existência de relações entre as variáveis demográficas e a adoção ao mobile 
commerce; e das variáveis motivacionais e a adoção ao mobile commerce. 
Então, a presente secção, apresentará os resultados da regressão do modelo de 
investigação. A regressão do modelo, já oportunamente descrita, foi estimada no 
programa Eviews pelo método do mínimo dos quadrados (OLS – Ordinary Least 
Squares). O método em causa permite verificar como uma variável varia em função da 
outra variável. 
Sendo o objetivo da presente tese testar o impacto das motivações e da demografia nas 
atividades de mobile commerce, as tabelas a seguir apresentadas contêm os resultados 




Tabela 7 – Matriz Intercorrelação 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
Utilidade 
Percebida 




0,22*** 1                       
Divertimento 
Percebido 
0,43*** 0,36*** 1                     
Influência 
Social 
0,24*** 0,10*** 0,33*** 1                   
Procura de 
Conteúdo 
0,27*** 0,28*** 0,30*** 0,15*** 1                 
Comparação 
0,36*** 0,29*** 0,36*** 0,17*** 0,51*** 1               
Procura de 
Opinião 
0,17*** 0,12*** 0,12*** 0,04 0,40*** 0,38*** 1             
Transação 
0,27*** 0,22*** 0,28*** 0,11*** 0,31*** 0,30*** 0,15*** 1           
Serviços de 
Localização  
0,23*** 0,18*** 0,26*** 0,20*** 0,36*** 0,28*** 0,17*** 0,25*** 1         
Entretenimento 
0,13*** 0,25*** 0,17*** 0,03 0,30*** 0,28*** 0,34*** 0,08** 0,05 1       
Idade 
(-0,09)** (-0,12)*** (-0,10)*** (-0,06)* 0,02 (-0,16)*** (-0,11)*** 0,02 0,01 (-0,26)*** 1     
Habilitações 
Literárias 
(-0,03) (-0,02) 0,03 (-0,03) 0,04 (-0,05) (-0,02) 0,08** 0,07** (-0,20)*** 0,44*** 1   
Género 
(-0,01) (-0,04) (-0,10)*** (-0,10)*** (-0,11)*** (-0,02) (-0,04) (-0,00) (-0,22)*** (-0,21) 0,15*** (-0,13)*** 1 
***nível de significância inferior a 1%, **nível de significância inferior a 5%, *nível de significância inferior a 10%, sem asterisco 
nível de significância superior a 10%. 
 
Na tabela 7, está representada a matriz de intercorrelação e retrata as relações 
bidimensionais entre as variáveis motivacionais, as variáveis demográficas e as atividades 
de mobile commerce. 
A idade e as habilitações literárias apresentam uma correlação positiva, o que sugere que 
os entrevistados mais velhos apresentam níveis de educação superior aos mais novos. 
Ainda, a idade é negativamente correlacionada com a Comparação, Procura de Opinião e 
Entretenimento, sugerindo que os mais novos são aqueles que mais se relacionam com o 
mobile commerce nas várias atividades, como é o caso da Comparação, Procura de 
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Opinião e Entretenimento (as restantes atividades não apresentam correlações 
estatisticamente significativas).  
Relativamente às habilitações literárias, estas são positivamente correlacionadas com a 
transação e serviços de localização, e negativamente correlacionadas com o divertimento 
(as restantes atividades de mobile commerce não são significativamente correlacionadas). 
Estes resultados indicam que os entrevistados com habilitações literárias superiores estão 
mais disponíveis a fazer transações utilizando o mobile commerce – isto pode também 
estar ligado ao facto de níveis de habilitações literárias mais altos oferecerem maior poder 
de compra, e portanto efetuarem mais compras. Ou então, utilizadores com níveis de 
habilitações literárias mais altos têm maior conhecimento para utilizarem o mobile 
commerce. Além disso, os entrevistados com grau académico superior estão mais 
disponíveis a utilizar o mobile commerce para ter acesso a serviços de serviços de 
localização e dedicam menos tempo à utilização dos dispositivos móveis para 
entretenimento.  
O género e a idade apresentam uma correlação positiva, então os entrevistados do género 
masculino são mais velhos do que os do género feminino. E o género e as habilitações 
literárias apresentam uma correlação negativa, o que sugere que os entrevistados do 
género masculino apresentam níveis de educação mais baixos aos do género feminino. 
Ainda sobre o género, são as mulheres as mais disponíveis às atividades de mobile 
commerce, como Procura de Conteúdo e Serviços de localização e é por essa razão que a 
variável género é negativamente correlacionada com as atividades Procura de Conteúdos 
e Serviços de localização (as restantes atividades de mobile commerce não apresentam 
correlações estatisticamente significativas com o género. De qualquer das formas, o sinal 
negativo dos coeficientes mostra que, mais uma vez, seriam as mulheres as mais 
disponíveis às atividades de mobile commerce). 
A Utilidade Percebida, a Facilidade de Utilização Percebida e o Divertimento Percebido 
são positivamente correlacionados com as atividades de mobile commerce (Procura de 
Conteúdo, Comparação, Procura de Opinião, Transação, Serviços de Localização e 
Entretenimento). E a Influência Social é também positivamente correlacionada com 
Procura de Conteúdo, Comparação, Transação e Serviços de Localização. Quer isto dizer, 
que as motivações utilitaristas e hedónicas têm ambas um papel importante nas atividades 
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de mobile commerce. No entanto, a Influência Social não é significativamente 
correlacionado com a Procura de Opinião e ao Entretenimento. Portanto, os entrevistados 
Procura Opinião e o Entretenimento utilizando o mobile commerce devido à sua utilidade, 
à sua facilidade e ao divertimento, e não pela influência social. 
 
Tabela 8 – Análise de Regressão 
***nível de significância inferior a 1%, **nível de significância inferior a 5%, *nível de significância inferior a 10%, sem asterisco 
nível de significância superior a 10%. 
 
Na tabela 8, encontram-se as estatísticas referentes à análise fatorial da amostra em 
estudo. Tal como a abordagem de Chong (2013), este estudo segue uma análise 
hierárquica da regressão para testar as hipóteses. Este tipo de estudo visa perceber o 
impacto das variáveis independentes (variáveis motivacionais e variáveis demográficas), 
separadamente. Então, a análise da regressão será feita em dois momentos: num primeiro 
momento, as variáveis de motivação são inseridas e são examinados os seus efeitos nas 
atividades de mobile commerce; num segundo momento, são inseridas as variáveis 
demográficas e os seus efeitos são examinados tendo em conta o incremento registado 
pela comparação com os efeitos registados pelas variáveis motivacionais (no primeiro 
momento). 
 




 Passo 1 Passo 2 Passo 1 Passo 2 Passo 1 Passo 2 Passo 1 Passo 2 Passo 1 Passo 2 Passo 1 Passo 2 
Variáveis 
Utilitaristas 
            
Utilidade 
Percebida 




0,247*** 0,255*** 0,220*** 0,208*** 0,102** 0,091* 0,176*** 0,184*** 0,121** 0,128*** 0,310*** 0,280*** 
Variáveis 
Hedónicas 
            
Divertimento 
Percebido 
0,176*** 0,170*** 0,244*** 0,242*** 0,051 0,041 0,206*** 0,203*** 0,190*** 0,166*** 0,103* 0,107* 
Influência 
Social 
0,044 0,039 0,033 0,032 (-0,014) (-0,017) 0,005 0,011 0,124*** 0,110*** (-0,032) (-0,044) 
Variáveis 
Demográficas 
            
Género   (-0,236)***   (-0,069)   (-0,044)   0,073   (-0,554)***   0,006 
Idade   0,135**   (-0,160)***   (-0,154)**   0,061   0,119*   (-0,312)*** 
Habilitações 
Literárias 
  (-0,003)   (-0,003)   0,034   0,130**   0,033   (-0,235)*** 
 
            
 
            
R ajustado 0,143 0,153 0,202 0,209 0,031 0,035 0,115 0,122 0,100 0,141 0,066 0,126 
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As variáveis motivacionais contribuem para a variância da Procura de Conteúdos com 
14,3%, da Comparação com 20,2%, da Procura de Opinião com 3,1%, da Transação com 
11,5%, do Acesso a Serviços de Localização com 10% e do Entretenimento com 6,6% 
(valores tendo em conta o R ajustado). Estes valores demonstram que são as variáveis 
motivacionais que têm maior influência nas atividades de mobile commerce. De notar 
que, das várias atividades de mobile commerce, a Procura de Opinião é a que apresenta 
um R ajustado mais baixo e isso pode ser justificado pelo facto de ser uma atividade 
menos realizadas em mobile commerce. 
Comparando com as variáveis motivacionais, as variáveis demográficas contribuíram 
com 1% para a variação da Procura de Conteúdos, 0,7% da Comparação, 0,4% da Procura 
de Opinião, 0,7% da Transação, 4,1% do Acesso a Serviços de Localização e 6% do 
Entretenimento. De notar que, no Entretenimento, a contribuição das variáveis 
demográficas e das variáveis motivacionais têm valores muito muito próximos. 
 
Em termos motivacionais, as variáveis das motivações utilitaristas (Utilidade Percebida 
e Facilidade de Utilização Percebida) são positivamente relacionadas com a Procura de 
Conteúdo, Comparação, Procura de Opinião, Transação e Acesso a Serviços de 
Localização para níveis de significância de 1%, à exceção da relação entre a Procura de 
Opinião e Facilidade de Utilização Percebida que tem um nível de significância de 10%. 
No entanto, apenas a Facilidade de Utilização Percebida tem uma relação significativa 
(um nível de significância de 1%) e positiva com o Entretenimento. Por seu turno, a 
Utilidade Percebida é positivamente relacionada com o Entretenimento, sendo que tem 
um nível de significância de 10% num primeiro momento da análise e, após a introdução 
das variáveis demográficas, deixa de ser uma relação estatisticamente significativa. Desta 
forma, rejeita-se [H1.f] e não se rejeita as restantes, ou seja, [H1.a-e] e [H2.a-f] são 
suportadas pelo estudo. 
Ainda em termos motivacionais, o Divertimento Percebido é positivo e 
significativamente relacionado com a Procura de Conteúdo, Comparação, Transação, 
Acesso a Serviços de Localização e Entretenimento. Desta forma, [H3.a], [H3.b], [H3.d], 
[H3.e] e [H3.f] são suportadas (e rejeita-se [H3.c]). 
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Por último em termos motivacionais, a Influência Social é positivamente e 
significativamente relacionada com o Acesso a Serviços de Localização. Desta forma, 
[H4.e] é suportada e as restantes rejeitadas. 
 
Em termos demográficos, os jovens são aqueles que mais utilizam o mobile commerce 
para Comparação, Procura de Opinião e Entretenimento para níveis de significância de 
1%, 5% e 1%, respetivamente. Por outro lado, os mais adultos são aqueles que utilizam o 
mobile commerce para Procurar Conteúdo e Serviços de Localização (e para Transação, 
no entanto esta atividade não é estatisticamente significativa) para um nível de 
significância de 5% e 10%, respetivamente. Quer isto dizer que as hipóteses [H6.b], 
[H6.c] e [H6.f] são suportadas pelo estudo e, portanto, não são rejeitadas; por outro lado, 
as hipóteses [H6.a], [H6.d] e [H6.e] são rejeitadas. 
Ainda em termos demográficos, o nível de habilitações literárias é estatisticamente 
relacionado com duas atividades de mobile commerce (Transação é positivamente 
relacionada com um nível de significância de 5% e o Entretenimento é negativamente 
relacionado com um nível de significância de 1%). Quer isto dizer que, as pessoas com 
níveis superiores de habilitações literárias efetuam mais transações em mobile commerce 
e as pessoas com níveis mais baixos de habilitações literárias utilizam o mobile commerce 
para entretenimento. As restantes atividades de mobile commerce não são 
estatisticamente relacionais com as habilitações literárias (no entanto, é de destacar que a 
procura de conteúdo e o acesso aos serviços de localização são positivamente 
relacionados com o grau de formação). Assim, apenas a [H7.d] está suportada pelo estudo 
e as restantes ([H7.a], [H7.b], [H7.c], [H7.e], [H7.f]) são rejeitadas. 
Por último em termos demográficos, as mulheres são as que utilizam mais o mobile 
commerce para a Procura de Conteúdos e ter Acesso a Serviços de Localização. As 





4.4. Discussão dos Resultados 
Na secção anterior, foram apresentados os resultados da regressão do modelo de 
investigação. Então, na presente secção, serão discutidos os resultados apresentados na 
secção anterior, tendo em vista relacionar com evidências da literatura sobre o tema. 
Como mencionado ao longo do trabalho, o objetivo do presente estudo é testar a 
influência das motivações e da nas atividades de mobile commerce. Desta forma, os 
resultados deste estudo oferecem evidência empírica relevante para compreender estas 
relações. 
 
O estudo começa por dizer que as atividades de mobile commerce mais vezes realizadas 
são a Procura de Conteúdos, o Entretenimento e a Comparação; e a Transação é a menos 
realizada. Conclusões que vão ao encontro das evidências apresentadas pelo estudo 
Nielsen Global Survey of E-commerce (Q1 2014) – onde se destaca a importância da 
pesquisa de informação e comparação de artigos (71% gosta de ler os comentários de 
outros consumidores sobre os artigos antes de comprar; 61% despende muito tempo na 
pesquisa de informação antes de comprar um artigo) – e do estudo da NPD Group (Q3 
2014) – onde a atividade de entretenimento tem grande relevo.  
 
Os resultados do estudo indicam também que são as variáveis motivacionais, no geral, a 
ter maior influência nas atividades de mobile commerce, comparativamente com as 
variáveis demográficas – contrariando então as conclusões de Chong (2013) nesta 
matéria, onde, no seu estudo, as varáveis demográficas são as que têm maior influência 
sobre as atividades de mobile commerce (à exceção do Acesso a Serviços baseados na 
Localização). 
 
De uma forma geral, as motivações utilitaristas (Utilidade Percebida e Facilidade de 
Utilização Percebida) influenciam positivamente as atividades de mobile commerce (à 
exceção da relação entre a utilidade percebida e entretenimento). Quer isto dizer, que as 
pessoas recorrem ao mobile commerce porque este meio lhes permite obter ganhos de 
produtividade e porque é fácil de utilizar. Aliás, estas evidências vão ao encontro da 
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literatura, como é o caso do TAM de Davis (1989), onde a utilidade percebida e a 
facilidade de utilização percebida são vistos como fatores responsáveis por impactar a 
atitude em relação à adoção, que por sua vez impacta a intenção comportamental de 
adotar, das novas tecnologias. 
Do ponto de vista hedónico, as motivações têm resultados diferentes. O Divertimento 
Percebido é positivo e significativamente relacionado com as atividades de mobile 
commerce (à exceção da Procura de Opinião). Quer isto dizer que, além de ser fácil de 
utilizar e de melhorar a performance do dia-a-dia, as pessoas procuram no mobile 
commerce uma forma de descontrair e de prazer, conseguindo assim divertirem-se. Ou 
seja, os canais digitais são utilizados com o fim de entretenimento, divertimento e 
utilitário (Bruner and Kumar, 2005; Haghirian et al, 2005; Nysveen et al, 2005; 
Venkatesh, 2000). Por outro lado, a Influência Social tem apenas influência positiva e 
significativa no Acesso a Serviços de Localização – este resultado pode ser justificado 
porque, por influência de outras pessoas, os utilizadores podem aderir por exemplo a 
newsletters e assim receber informações e descontos. 
 
Do ponto de vista demográfico, especificamente o género e às habilitações literárias, as 
diferenças não são muito significativas na utilização do mobile commerce. Estas 
conclusões são partilhadas com Lee (2010), onde o autor considera que existe as 
diferenças em termos de género, idade, raça, rendimento e cultura no acesso à internet 
tendem a diminuir, resultado da democratização no acesso à internet e aos dispositivos 
móveis, bem como à experiência que os utilizadores vão acumulando em casa, escola e 
trabalho com as novas tecnologias. 
No caso do género, apenas tem influência na Procura de Conteúdos e no Acesso a 
Serviços de Localização, onde as mulheres são quem mais utilizam o mobile commerce. 
E no caso das habilitações literárias, os resultados mostram que são os utilizadores com 
mais formação que utilizam o mobile commerce para realizar transações comerciais e os 
com menos formação os que utilizam os mobile commerce para o entretenimento (nas 
outras atividades, as habilitações literárias não têm influência estatisticamente 
significativa). A dicotomia nestas duas atividades pode ter como justificação: as pessoas 
com mais formação ocupam, à partida, posições profissionais que lhes permite ter maior 
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capacidade financeira de realizar mais transações; além disso, terão também, à partida, 
menos tempo livre e portanto utilizam o mobile commerce para substituir as visitas às 
lojas para fazer compras. Por outro lado, os utilizadores com menos formação (podem 
ainda estar em fase de estudos), à partida têm menos capacidade financeira e procuram 
no mobile commerce forma de se entreterem. 
Por outro lado, os resultados obtidos sugerem que a idade tem significância e é 
negativamente relacionada com três atividades de mobile commerce (Comparação, 
Procura de Opinião e Entretenimento) e positivamente relacionada com duas outras 
atividades (Procurar Conteúdo e Serviços de Localização). Para Lenhart et al (2003), as 
diferenças nas influências demográficas na aceitação e adoção de novas tecnologias e 
internet estão relacionadas, em grande medida com o acesso físico, o estilo de vida ou 
ocupação. De qualquer das formas, estas diferenças podem ter como justificação que os 
utilizadores mais jovens fazem uso do mobile commerce para se entreterem, para 
interagirem os seus contactos; por outro lado, os mais adultos, por questões profissionais, 
utilizarem o mobile commerce para obter informação que procuram (Procura de 
Conteúdo) e, por à partida terem maior responsabilidade, mais rendimentos e maior noção 







De acordo com os resultados apresentados na secção anterior, verifica-se que existe, de 
uma forma geral, relações significativas entre as variáveis motivacionais e demográficas 
nas atividades de mobile commerce. Quer isto dizer, que de uma forma geral, as 
motivações e a demografia são os fatores responsáveis por impactar a atitude em relação 
à adoção às atividade de mobile commerce, que por sua vez impacta a intenção 
comportamental de realizar as atividade de mobile commerce. 
O presente estudo é um dos primeiros estudos que examina a relação entre as motivações 
e a demografia com as atividades de mobile commerce, em Portugal. No contexto 
Europeu, Portugal não é líder ao nível das compras online mas é, de facto e por tradição, 
um país aberto às novas tecnologias. No caso do mobile commerce, derivado do 
desenvolvimento tecnológico dos dispositivos móveis e da rede de internet móvel, os 
portugueses começaram a ver os dispositivos móveis como um computador de bolso, 
onde poderiam utilizá-los para diversas funcionalidades, para acederem à internet e para 
a adquirirem viagens, equipamentos eletrónicos, roupa, músicas e jogos – representando 
8% da quota do comércio online, em 2014 (Online Consumer Payments Analytics, 2015). 
Então, compreender o comportamento dos consumidores neste âmbito ajudará as 
empresas a otimizar as suas estratégias de marketing. 
Desta forma, no momento em que as empresas tomarem a decisão de investirem no mobile 
commerce, devem ter em consideração que este é um canal com muito potencial mas que 
ainda está a dar os primeiros passos. Ou seja, em termos de atividades, a menos realizada 
é a transação e as mais realizadas são a Procura de Conteúdos, o Entretenimento e a 
Comparação. Portanto, as empresas devem ver o mobile commerce como uma forma de 
estarem perto dos seus clientes e potenciais clientes e dos entreter, bem como uma 
oportunidade de lhes fornecer informação clara e transparente dos produtos e serviços 
que comercializam para assim potenciarem as vendas online ou offline. Então, é 
importante que as empresas adaptem os seus modelos de negócio para estarem preparadas 
para a explosão do mobile commerce. E, em termos de infraestruturas para mobile 




Estudos anteriores tiveram como foco a adoção do mobile commerce, em vez das 
atividades de mobile commerce. Isto é, os estudos preocupavam-se em estudar como as 
pessoas interagiam e a adotavam o mobile commerce mas, na sua grande maioria, não 
indicava as diferentes atividades.  
Então, este estudo propôs um modelo baseado nas atividades de mobile commerce, em 
vez da adoção, e foi empiricamente validado. Os resultados poderão contribuir para outros 
estudos, com destaque as diferentes influências que a demografia e as motivações podem 





6. Limitações e Futuras melhorias 
Tal como qualquer investigação, este estudo tem limitações.  
Em primeiro lugar, o R ajustado das variáveis apresenta valores baixos e, portanto, é 
recomendável que em estudos futuros sejam utilizados e/ou introduzidas novas vaiáveis 
com maior poder explicativo. Duas sugestões de novas variáveis são: [1] a variável 
localização (onde a atividade de mobile commerce é realizada) – segundo o Online 
Consumer Payments Analytics (2015), 90% das pessoas utiliza a internet móvel em casa 
e 73% acede em movimento. [2] a segurança (na utilização) também poderia ser incluída 
em futuros estudos. 
Uma outra limitação está relacionada com a utilização de uma amostragem por 
conveniência, não representando fielmente a população em estudo. E, no caso da presente 
investigação, estudar o impacto das variáveis demográficas nas atividades de mobile 
commerce, esta limitação acentua-se – aliás, a amostra é bastante concentrada na 
população jovem. 
Por outro lado, este estudo direcionado a consumidores portugueses, e tendo em conta 
que há países mais maduros nesta matéria, em futuros estudos, deveriam ser incluídos 
outros países e assim analisar-se as diferenças das relações entre as motivações e a 
demografia com as atividades de mobile commerce, entre países. 
Outra recomendação é relativo ao espaço temporal. Seria interessante fazer uma 
comparação intertemporal da evolução e das mudanças nas relações entre as motivações 
e a demografia com as atividades de mobile commerce, ao longo do tempo. 
A última recomendação é a realização de uma investigação que diferenciasse as 
atividades de mobile commerce para serviços e para produtos (dividindo os produtos por 
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